
















分類では， 買回り品（Shopping goods）， 最寄り品（Convenience goods）, 専
門品（Specialty goods）とい う分け方が最も普遍的であ った。　
買回り品というのは，顧客が選択又は購買の意思決定をするとき，その商
品の品質，スタイル，サイズ，素材，価格など商品の属性（attributes）につ






















   Shopping goods ， Specialty goods, という分け方はメルヴィン・T














コンビュエンス・グッズは，商品の性質を示しているにすぎ な い。と こ ろ
が，わが国では，食品小売業には小規模店が 多 い の で，商品の性質と同時
















しか も製 造能力 と販 売 能力 の アンバ ラン スな もの」は デ ィスカ ウソ ターが 最
も扱い対 象 とし や すい 商品 とな る。 電 気冷蔵 庫， カタ ラ， 時計 な どは これ で
あ る。 これ らの耐久 消費 財 は， 使用 頻度 は高い が，し かし ，買上 げ 頻度 は数
年に一 回で，買 上げ 頻度 は 低い。 こ の場 合 の冷蔵 庫や カノ ラは， 買 回 り品 な
のか専門品な のかに つい て の概 念規定 より 乱 使用頻度 と買 上げ 頻度 ，市 場
価 格，品質保 証， 高い マ ージ ン，そ し て在 庫過多 が前 提 にな る のであ る。　
同じ最寄 り品 と考 え られ てい る食 品， た とえば 保存性 のあ る カン ヅ メの よ
うなもの 乱 ケ ース単位 にし て ダ イス カウン タ ーが倉 庫販 売を すれ ば， こ れ，
も使用頻度 は多 く，買 上げ 頻 度 は 少な くな っ て, デ ィス カ ウン ト商品 とし て ひ
カテゴリ ーに入 る。 これ も以 上 の条 件を 充足 す るか ら であ る。 事実 ， アメ リ
カでは， ラ ッキ 一・ス トア ズ（Lucky stores ）な どが実 験し でい るヤ ダナマ ー
ト（Magnamart ）は これ であ る。 こ の ス トアは， 都市郊 外 の10  キ ロ以上 のと
ころにあ る。 もはや 同じ 食品 で も最寄 り品 とい う概念 で はない。　
この ような原 理を多 くの品 目に応用 し ，商 品 構成し た のが， デ ィスカ ウン
ト・ストア とい う新業 態 であ る。 デ ィスカ ウン ト・ス トアは，都心 か ら50 キ1==
・も離れ て立地 し てい る。 扱い 品 目は ， ほと ん どコン ビュエ ン ス商 品 や機 能
性 商品又 は専 門品 であ る。　
さて， コ ープ ラツ ドの分 類 は， 以上 の ように ，具 体的 に は説 明のつ かない
問 題かお り， リテ ィル の政 策 決定 を す る際に はそ のま ま知的 道具 に はな らな
い 。しかし，^ 一 力－ のマ ー ケテ ィン グ政策 に は新しい 概 念を 提供 した こ と
は事実であ る。 アノ リカの リテ ィル ・マ ー ケテ ィン グの 教科書 で も コ ープ ラ
4）
ン ドの考え方 を禾り用 し てい ない ものは ほ とん どない。　
本稿 の目的 は ， リテ ィル ・ ポ リシ ーの立場 か らこの商 品 分類 に つい て矛盾
す る諸問題を 明確 にし， 商 品分 類を 整 理 す る人に 指針を 与 え よ うとす る もの・
である。　
しかし ， こ れ までの コ ー プ ラン ドの分 類に つい て も既 にい くつ か の批判 が
あ る。た とえば ， リチ ャ ード ・H  ・ボル ト・ン（Richard H. Holton ）， パ ックリ
ソ（L. p. Bucklin）批 判な どは そ れであ るが， こ れ らの問題 に入 る前 に顧客 は ど
の ようにし て一 体何を買 うのか とい うこ とについ て明 らかにし ， こ の行 動を
小 売業 の立場か ら整 理し てお か ねば な らない 。　











から単品目を選び，それを買うのである。選ぶときにはまず価 値 を 考 え，







の関係であって，p ≧V （P は価格，V は価値）の場合には顧客は買うのであ


















































社会 的 地位 （ステイタス・シンボル）を買 っ てい る のであ る。











顧客 に とっ て価 値が何 であ るかを 理 解し ては じめ て 製 品に 対し て価 格を 決
め るこ とが 出来 るのであ る。　
リテ ィル ・マ ーケテ ィン グに とっ て価格 は価 値 の一 部 であ るにすぎ ない 。
もち ろ ん， 価値 に対 す る考 え方，評 価 は生 活状 況に よっ て 複雑 であ り，多 様





















買回 りにつ い ては， 価 格お よび価 値に 要す る点 て比 較 検討 す るこ とに よっ
て得 られ る利 益 が，そ のよ うな比 較を す る コス トに比 べ て大きい と 消費者 が
認 め る よ うな商 品 のこ とであ るとい う。 求 め る価値 が 求 め るた め の コスト よ
りも大 きい ので あ る。　
買回 り品 と最 寄 り品 とを 比較 し て のちが い は，「比 較 す る コス トに比べ て
利 益が大 きい」 とい うことであ る。 ボル トン の場 合 は 求 め るコス トと求め る
利 益の比較 に よる大小 とい うこ とが 尺 度 にな ってい る。 そ こで こ の利 益を 満
足 度（価値）と言い替 え る と， コス ト と満 足度 の関 係に な り， 一元 的な 尺度 に
よって分類 され てい ることが 分か る。　
さて， ボル トンの場合 で も専 門品 は ， 市場 が限 られ てい るため 顧客 が特 別
な 努力 をし なけ れば買 見ない 最寄 り品又 は買 回 り品 であ る。　
した が って， 専門品 は， 最寄 り品 に も買 回 り品 に もあ るが ，ト ず れにし て
乱 顧 客が特 別 な犠牲を け,らわなけ れば ， そ の満足 度 が 得 られない ものとい
う意味 にな っ てい る。　
ここ で 乱 ボル トンは 一元的 な 説 明を し ようとし てい る。 ボル トンの概 念
は ，商 品 概念を 規定 す る根本条 件を 明 らか にし た点 に 長 所か お り， したが っ
て ，専 門 品を二 つ の グル ープにあ り得 る点 を 示 唆し た ことは卓 見 であ る。　
更 に， ボル トンが 顧客 の購買 行動 を 規定 す るにっ い て， な んらか の 利益
（満足）を 得た い とい う欲望 の 強 さ の一面 か らば か りで はな くて， そ れを入
手 す るため の コ ストに対 す る 認 識（比較判断） を強 調 し てい る 点 も注 目すべ
きであ る。 欲 望 の強 さの一面 は 強調 しや す い が， そ れを 求 め るコ ス ト認識は
コープ ラン ドの認 識 に も不 明瞭 で あ った。 一貫 し た 卓見 であ る。　
この概 念規定 を用い ると，な ぜ こ の商 品が ここで は 最寄 り品 とな り，な ぜ，
そ の商品 がそ こでは買 回 り品に な るかを 一貫 的に 説 明す る ことがで き る。　
たとえば ， ロ ットで安 く売 る最寄 り品 の食料 品雑 貨 を 郊外 の遠い マ ダナマ
ートまで買 い に行 く消費 者行動 を説 明す る こと も出来 る。そ の場合 には専門
品 にな るで あろ う。　
ボル トンが もっと説 明した か った こ とは， 顧客 が比 較を 続げ る ことに よっ
て得られ る追 加的 満足が 少な く と も追 加的 コス トと等 しい と感 ず るところ ま
で，商 品 を求 め て買 回 り続げ る とい うこと であ った。　






を説明するに 亀貢献度が大きい。 JP と∠iVの関係も説明されている。　
しかし，よく考えてみると，コープランドの考え方の一部を犠牲にしてい
るように思われる。　
























状，価格，品質などの属性）につ い て ど の程度精 密 に知 っ てい るであ ろ うか。　
消費 者は ， 最寄 り品又 は専 門品 のい ず れ の場 合 で 乱 買物 行 動 の前 には こ
れから買お うとす る特定 の商品 又 はそ の代 用品 につい て の選 択 に関 し て十 分
な 消費 者な りの知 識を もってい る。　
そ の意味 で， 顧客は 商品 に関 す るイ ノージを 持 ち， こ のイ メ ージ は 固定 す
る傾向か お る。 ぷソな らパ ソ の形 状， 品質 ， 種類， 価格 につ い て よく知 って
お り，一つ の固定した イ ノ ージ を 持 ってい るのであ る。 し た がっ て， もし 乱
これら の商 品 の値上 りがあ ると 非常 に敏感 に感ず る。 また ，値 下 りについ て
はす ぐ反応 す る。売 る側 か らみ れば， 一定 の量 まで価 格弾 力性 があ るのであ
る。 もちろ ん， 商圏 が狭い 場 合 は これは一 時的 であ るが ， 商 圏を広 く取 れ る
場 合に は相当 長い 持続性 を もってい る。　
たとえば ， フッ ト・デ ィス カ ウン タ ーの 戦略は こ れを 利 用 した ものであ る。
ところが ，い わゆ る買 回 り品 ， すな わ ち， 比較購 買品 の場 合に は，最寄 り
品 の場 合 とち か って買 上げ に時 間的間 隔が あ るので， イ メ ージ が固定 しない
事 情か お る。 イ メージ は不 安定 であ り，動 揺す る。 顧客 には 知 識 七情報 礼少
ないし， 持 ってい る もの心 陳腐 化 す る。　
そ のた め買 物 行動 の前 には， 何を 買 うか とい う枠 組は あ るが， 自分 の買い
たい ものについ ては 原則 とし て漠 然 とし てい る。　
その結果 ，買 物行動 に 移 る際 の 消費 者 の行 動は， 何を 買 い たい のか に関 す
る決定 の状 態 におい てい ちじ るし く動揺 す る。　
これ まで のイ ノージが 陳腐化 し てい るか らであ る。 な ぜな ら，買 上 頻度が
少 ない ので そ の間に流 行か お り，型 や 品質 が変 り， また ，新 製 品 も出現し ，
そ の商品を 受 入 れる生 活 の体系 も変 るか ら価値 観 毛変 る のであ る。　
顧客 は， 探 究に よって 自分 の欲しい ものを は っき りさせね ばな らない。
また， 情報 を 求め るこ とに よっ て不安定 なイ メ ージを確 定 す るこ と が 出 来
る。　
専 門店 で は ヤ ール スマ ソが 「 これは今年 の流行 で す 」「これが 最近 の開発
商 品です」 とい った 言い方 で イ メ ージ を確 定す る こと も出来 る。 こ こに専門
店 のセール ス マン の＝ つ の役割 か お る。 し かし ， 顧客は 欲 求につい ては 明ら
か であって も自分 の買 いた い ものにつ い ては っき りしな い場 合 には ，追加 的
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あ る。 そ の 代 り近 い 過 去 の 解 決 法 を 思 い 出 し ， そ れ が 満 足 で あ れ ば 実 行 す る
だ け で あ る。　
顧客 は 多 く の 商 品 に つ い て 過 去 の 解 決 法 を 使 用 す る。 い わ ゆ る 最 寄 り品 の
場 合に は ， 極 め て近 い 過 去 の解 決 法 を 使 用 す る 。 し た が っ て ， そ こ に は 新 た
な 比較 検討 を す る必 要 を 認 め な い の であ る。 認 め た と し て も手 数 を か け な い
の で ， イ ヅ ージ が 固 定 化 し てい る よ うに 見 え る の で あ る 。　
い う まで もな く ， こ の よ うな イ メ ー ジ の 固定 化 に よる 購 買 行 動 を マ ー ケ テ
ィ ン グ活 動 の対 象 に し た の が ， 歯 み が き ， 化 粧 品 ， 洗 剤 な ど の 生 活 雑 貨 で あ
り， と の よ うな 商 品 の イ ノ ージ 固 定 化 戦 略 と し て の広 告 活 動 と 配 給 チ ャネ ル























こ と は 認 め る が ， し か し ， そ れ は 経 済 単 位 と し て の 孤 立 的 個 人 の 合 理 的 行 動
で は な い と み る 。 そ れ は 集 団 た と え ば 家 族 ， 会 社 ， 団 地 ， 地 域 集 団 な ど の 中
に お け る 個 人 で あ る と み る 。　
純 粋 個 人 の 合 理 的 行 動 は ， 集 団 行 動 の 中 に 解 消 し て い る の で あ る 。　
制 度 主 義 的 思 考 に お け る 「 制 度 」 と は ， な ん ら か の 意 味 で ， 個 人 的 行 為 を
心 理 的 に 統 制 す る か た ち で の 集 団 行 為 の 過 程 を い う の で あ る 。　
制 度 の も っ と も 基 本 的 機 能 は ， 人 間 行 為 に 社 会 的 ， 心 理 的 フ レ ー ム を 与 え
る も の と 考 え る の で あ る 。 要 す る に ， 統 制 と は 慣 習 の よ う に 心 理 的 な フ レ ー
ム を 与 え る も の で あ っ て ， け っ し て 直 接 法 的 統 制 や 社 会 的 統 制 を 意 味 す る の
で は な い 。　　　　　　 。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
-I　
し た が っ て ， 商 品 の 概 念 乱 こ の よ う な 集 団 に お け る 個 人 と 欲 求 と の 充 足
過 程 に お け る 対 象 化 と 考 え ら れ る の で あ っ て ， 純 粋 個 人 の 欲 求 と 消 費 財 の 関


















もってい ない のであ る。そ こに メ ーカ ー・マ ーケ ティ ン グとの食い違 いがあ
る。 顧客 とし ては洗濯を す るた めに ，特定 の洗濯 機 と 洗剤が 必要 な のではな
くて， 肌 着を キレイにす る ことが 欲しい のであ る。　
買物 行 動 の背後 には，買い たい 商 品 の性質 につ い て 顧客が いつ まで も完 全
な知識を もてない ような 事情が 発生 す るか らで もあ る。　
た とえば， 価格 もスタイル 乱 製 品 の技術 乱 素材 もひ んぱ んに進 歩す る。
そ のた めに顧 客 の情報 は絶 えず陳腐 化 す る のであ る。　
使用頻 度 もあ るのに購 入 と購 入 の時間 的 間隔 が長け れば長 い ほ ど， 情報や
機 能の知識 の陳腐化 もひ どくな る。 そ れは 求 め る も0 が単 な る製品 ではない
か らであ る。　
もし 乱 使用 頻度 が低 くけ れば， 大 きな変 化 もない が，多 くの場 合使用 頻
度 は高い。し か るに，購 入 と購 入 の間 の間隔 かお る場合 には ，世代 を変 え る
ことに よって， 消費 者 の要 求が変 お った り，社 会 め価 値判断 が変 お った りす
る。こ れ らの諸力 は，従 来 め消費 財を不 適当 な もの にす る傾 向を もっ てい る。
個 人のイ メージ の不安 定 はそ のた めであ る。　
特に顧 客が外 部か ら の情報 に よって統 制を 受け や す い商 品， すな わち，流
行 品の ように ，外 か ら購買 決定 要 因を変 更 させ られ る商品， 個人 的には 価値
判 断が変 るとみ られる商 品 の場 合 には， 顧客 は絶 えず 新 たな ものを 物色しな
げ れば な らない のであ る。　
顧客は これ ら の買 回 り品 を購 入す るた め に物 色し ，時 間を かけ て比較 検討
し なけ ればな らない。　
その際，重要 な法則 は ，顧 客 の比 較検 討 のた め め追 加 的努力 に現 れ る。す
な わち ，そ れは ，そ の よ うな追 加的 努力 に よって確 保 す るこ とが出来 る追加
的 価値 が 等し くな る まで物 色を 続け るとい うこ とであ る。
そこ で，こ の よ うな買 回 り， 比較 検討 の努力 は， 望む 商 品を 見出し たい と
い う顧客 の欲望 体系 か らみ た強 さ，具 体的 に は商 品 の種 類，小 売施 設 の有無，
近 いか 遠い かな どに よっ てちが っ て くる。　
顧客が一生 懸命 に物色 し よ うと， また ，皮 相的 に 物色 し よ うと，又 は＝ ほ
で買お うと， 近い ところ で 見つけ て買 お うと，そ れは 商 品が買 回 り品であ る
こ とを 否定す る ものではない 。　



































他方 ， 消費 者であ る銘 柄の商 品し か ， 自分 の欲 求を み たし得 ない と考え る
場 合には手 近な 代替品を 無 視し て望 む 品を 求め よ うと す るであ ろ う。そ れが
専門品であ る。 バ ッ クリン も同 じ よ うな考 え方 であ るが， 彼は たい てい の非
買 回 り晶 は この両 極端 の中 間に あ る とみ る。非買 回 り晶 につい て の選好 図表
は ，代替 品 の相対 的 望 まし さの差 が僅 少 な程度 か ら， い ちじ るしい 程度に わ
た る範囲 内にお い て存 在 す るとい うこ とに な る。　
この ような 場合 の最寄 り品 は， 消費 者が 選択 の自由 のあ る場 合に は，好 き
嫌 い もほ と んどないた め一 番手近 な ものを買 うこ とにな る。しか るに，専門
品 の場 合に は，顧 客の好 みが 非常 につ よい た め，手 近 な 代替品を 無 視し て一
番 欲しい 品を買 うのであ る。 しか し， ここ で一 番欲し い とい う選好 は，広 告
に よるブ ラン ド名 に よってつ くられ る こ とが 多い 。 こ の場 合，顧 客 の努力 の
程 度は ，買 回 り品 の場 合と異 っ てい る。 最寄 り晶 の よ うな場 合に は， 消費 者
は 自分 の好む 商品 を買 うことに よって 達成 さ れ る追 加的 努 力 と追 加的 価値 と
を かな り早 く推定 す る ことが 出来 る。　
それを 買 うた め の追 加的 コス トの推定 もか な り正 確 であ る。 これが最寄 り
品 の特徴 であ る。し たが って ， 顧客は ， 買回 り品 の場 合 より 乱 追加的努 力
の コス トを 一層は っ き り推定 す る こ とが出 来 る のであ る。そ こで,  ／一力－
は ごの よ うな 最寄 り的専 門品を 住宅 に近 い 店に 置 くの で あ る。
11 ）
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